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SAŽETAK 
Razvojem suvremene tehnologije emocije postaju jedan od glavnih čimbenika 
ponašanja potrošača. Potrošači kupnju pripisuju razumu i logici te isto tako smatraju 
da emocije ne utječu na donošenje odluke o kupnji, no glavni čimbenik pri donošenju 
odluke jesu osjećaji. Oni postaju sve važniji čimbenik ponašanja potrošača, bitan su 
pokretač želja, zahtjeva, stavova i potreba kod njih. Iz tog razloga tvrtke se sve više 
oslanjaju na poticanje razvoja emocija kod kupaca prilikom njihova susreta, bilo da se 
radi o oglasima u raznim medijima ili direktno na prodajnim mjestima gdje se potrošači 
nalaze neposredno pri samom predmetu prodaje. Marketinški stručnjaci koriste 
različite metode kako bi potaknuli emocije potrošača, na primjer glazbom, bojama, 
humorom, nostalgijom. No, kod poticanja emocija treba biti na oprezu da se ne potakne 
previše emocija, primjerice negativnih. Stoga je nužno da svaka tvrtka poznaje ciljnu 
skupinu kojoj usmjerava svoje proizvode ili usluge te oglase, reklame i poruke. Moć 
buđenja emocija u svijesti potrošača zahtjevan je i vrlo bitan korak. Ovim će se radom 
nastojati istražiti u kojoj mjeri emocije utječu na kupnju potrošača, kako tvrtke potiču 
emocije potrošača te kako potrošači na to reagiraju. Nadalje, bit će govora kako se i 
jedna od najpoznatijih tvrtki svijeta koristi emocijama prilikom izrade inovativnih i 
kreativnih oglasa kako bi privukla potrošače i potaknula ih na kupnju. Provedeno je 
istraživanje metodom ankete u kojoj je sudjelovalo 203 ispitanika. Cilj istraživanja bio 
je utvrditi kako emocije imaju veliku moć utjecaja na ponašanje potrošača. 
 
Ključne riječi: ponašanje potrošača, emocije, emocionalni marketing, impulzivna 
kupnja, oglašavanje, emocionalni apeli 
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1. Uvod 
 
Potrošači najčešće svoje odluke o kupovini pripisuju razumu i logici, no u stvarnosti 
je to drugačije. Razum zapravo stvara interes za proizvod ili uslugu, a odluka o kupnji 
ovisi o emocijama potrošača. Emocije, koje su inače česta tema i predmet proučavanja i 
istraživanja iz psihologije, imaju velik utjecaj na stavove i motivaciju potrošača te im se 
sve više pažnje pridaje u područja marketinga. Potrošače zanima hoće li određeni 
proizvod ili usluga odgovarati njegovoj osobnosti. Današnji potrošači sve se više 
razlikuju od potrošača prijašnjih godina, sve su zahtjevniji, svakodnevno se mijenjaju  
njihove želje i očekivanja, traže veću kvalitetu proizvoda, informiraju se o proizvodima i 
uslugama preko Interneta, pa stoga proizvođači moraju uvijek biti korak ispred kako bi 
na najbolji način ponudili svoje proizvode ili usluge te pritom ostvarili profit i 
zadovoljili potrošačeve želje i potrebe.  
Ovim radom bit će objašnjena posebna znanstvena disciplina ponašanja potrošača 
koja se razvila iz pojačanog interesa za ponašanje potrošača u procesu kupnje ili 
potrošnje. Zatim, koji sve čimbenici utječu na potrošačevo ponašanje od kojih su izrazito 
važni psihološki čimbenici u koje i spadaju emocije koje su predmet ovog rada. Također, 
nastoji se utvrditi u kojoj mjeri emocionalne komponente utječu na ponašanje potrošača 
te kako marketinški stručnjaci nastoje emocijama potaknuti potrošače na kupnju. Izvori 
prikupljanja podataka za ovaj rad su primarni i sekundarni. Sekundarni podaci 
prikupljeni su iz stručne literature, a primarni su dobiveni provedenom online anketom 
„Uloga emocija potrošača kod kupnje“. U istraživačkoj anketi u kojoj je sudjelovalo 203 
ispitanika, nastojale su se analizirati i utvrditi njihove potrebe, želje i navike te jesu li oni 
vođeni emocijama prilikom kupnje, primjerice da se opuste nakon stresnog dana, ili 
kupuju samo po potrebi i samo ono što im nužno treba. 
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2. Ponašanje potrošača 
 
Ponašanje potrošača relativno je mlada znanstvena disciplina koja se intenzivno 
razvija u drugoj polovici 20. stoljeća. Nakon orijentacije na proizvodnju ili prodaju 
marketing se okreće potrošaču kojega stavlja u središte pozornosti. Pojačanom 
zanimanju za ponašanje potrošača pridonijeli su različiti čimbenici, neujednačene 
sklonosti i reakcije kupaca na tržištu koje su ponekad u suprotnosti s marketinškom 
teorijom. Na primjer, ekonomska teorija tumači da se potrošači na tržištu ponašaju 
racionalno i teže potrošnji, dok je granična korisnost koju potrošač stječe novim dobrom 
veća od graničnog troška. Praksa je pokazala da se potrošači ponašaju suprotno 
očekivanjima i njihove reakcije su često pod utjecajem emocija i drugih čimbenika te 
nisu uvijek posljedica racionalnog odlučivanja. Marketinški stručnjaci surađuju sa 
psiholozima, sociolozima, antropolozima i drugim znanstvenim stručnjacima i istražuju 
ponašanje potrošača, njihove stavove, mišljenja, ponašanja i navike. Kao rezultat 
pojačanog zanimanja za ponašanje potrošača na tržištu se razvila posebna znanstvena 
disciplina – ponašanje potrošača. Ponašanje potrošača se može definirati kao specifični 
oblik ponašanja čovjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na 
sve izražene reakcije u procesu kupnje ili potrošnje. Ponašanje potrošača može se 
promatrati i analizirati u odnosu na određenu skupinu  ili pojedince, proizvod ili usluge u 
određenom razdoblju. (Grbac i Lončarić, 2010) 
S vremenom, kako je ponuda postajala veća od potražnje, proizvođači i prodavači su 
sve više morali prilagođavati proizvode i usluge potrošačima, ali i svoje predstavljanje 
različitim marketinškim instrumentima. Potrošač je s vremenom postao moćniji te ga se 
naziva kraljem. On ima sve više znanja i mogućnosti, a upravo zbog toga se neprestano 
mijenja i njegovo ponašanje. Primjer promjena ponašanja potrošača je da u posljednjim 
godinama raste broj potrošača koji koriste Internet kao izvor informacija o ponudi na 
tržištu i mjestu kupovine. Potrošače prema njihovim načinima kupnje možemo podijeliti 
na: lojalne, racionalne, impulzivne te na kombinaciju tipova potrošača (Grbac i 
Lončarić, 2010).  
 Modeli ponašanja potrošača dijele se na tri vrste (Grbac i Lončarić, 2010): 
ekonomski modeli, opći modeli ponašanja i bihevioristički modeli.  
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Ekonomski modeli ponašanja potrošača podrazumijevaju da svaki proizvod koji 
potrošač kupi, njemu donosi određeno zadovoljstvo. Najveće se zadovoljstvo ostvaruje 
kupnjom prve jedinice proizvoda, a svaka daljnja kupnja te jedinice proizvoda izaziva 
sve manju razinu zadovoljstva. Naposljetku potrošač prestane kupovati taj proizvod jer 
je potreba za tim proizvodom zadovoljena. Što se tiče općih modela ponašanja 
potrošača, oni promatraju unutarnje, psihološke čimbenike koji su vezani uz reakcije 
čovjeka. Na temelju općih modela ponašanja nastali su bihevioristički modeli ponašanja 
potrošača koji objašnjavaju kako na ponašanje potrošača utječe više vrsta čimbenika. 
(Grbac i Lončarić, 2010)   
Potrošačima se često čini kako kupuju svjesno, iz svojih potreba, na temelju razuma i 
logike, no zapravo kupuju na temelju emocija koje su potaknute dobrim marketingom od 
strane proizvođača ili prodavača. Ponašanje potrošača vrlo je kompleksno, najviše zbog 
velikog broja čimbenika koji su međusobno povezani (Kesić, 2006). Prema nekim 
autorima čimbenici ponašanja potrošača mogu se podijeliti u ove vrste: opći, psihološki, 
društveni ili socijalni, marketinški, komunikacijski i poslovni. U opće čimbenike spadaju 
globalni procesi u zemlji i svijetu, demografska kretanja i trendovi, stanje gospodarstva i 
drugo. U psihološke čimbenike spadaju emocije, percepcija, mišljenje, motivi i 
motivacija, stavovi. U društvene čimbenike ubrajaju se spol i životna dob potrošača, 
životni stil, skupine, kultura i ostalo. U razmatranju marketinških čimbenika stavlja se 
marketinški miks koji obuhvaća proizvod, njegovu cijenu i promociju te pozicioniranje 
na prodajnom mjestu. U komunikacijskim čimbenicima važne su informacije i 
komunikacija jer svako poduzeće svakodnevno komunicira s potrošačima. Najizraženije 
značenje poslovnih čimbenika imaju korporativna i organizacijska kultura, organizacija 
upravljanja odnosa s kupcima te odnos prema okolišu. (Gutić i Barbir, 2009) Budući da 
emocije spadaju u psihološke čimbenike, u daljnjem tekstu ova vrsta čimbenika bit će 
opširnije objašnjena.  
Najveći utjecaj marketinških aktivnosti na ponašanje potrošača odvija se upravo u 
dijelu psiholoških procesa. Oni obuhvaćaju emocije, preradu informacija, učenje, 
promjenu stavova i ponašanja te komunikaciju u grupi. Marketinška komunikacija je 
osmišljena da utječe i usmjerava ponašanje potrošača. Cilj marketinških stručnjaka je 
saznati na koji način potrošač prima, tumači te koristi informacije koje dobiva. Ako se 
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želi promijeniti ponašanje potrošača, mora se komunikacijom pokrenuti proces učenja 
jer učenje prethodi nekom ponašanju kod potrošača. Taj proces bi trebao voditi do 
promjene stavova, mišljenja i u konačnici, ponašanja potrošača. Mijenjanje stavova, 
posebno onih negativnih, izrazito je teško postići. Zbog toga marketinški stručnjaci 
koriste komunikaciju, ali i ostale elemente marketinškog miksa kako bi promijenili ili 
pojačali stav i stimulirali željeno ponašanje. (Kesić, 2006) 
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3. Marketinški značaj emocija 
  
Potrošači najčešće pripisuju kupnju logici i razumu, a smatraju da emocije ne igraju 
ulogu u procesu donošenja odluke. No, glavna motivacija kod donošenja odluke o kupnji 
upravo su emocije. Razum stvara interes za proizvod, no odluka je vezana za emocije. 
Kupce puno ne zanima kvaliteta proizvoda; žele znati kako će neki proizvod odgovarati 
njihovoj osobnosti. No, to nije slučaj sa svim kupcima, većina se kupaca ipak ponaša 
isto – kupe neki proizvod vođeni emocijama, a tada obrazlažu svoj odabir razumom i 
logikom. Emocionalni marketing na mnogim poljima nadmašuje racionalni marketing 
koji je usmjeren na kvalitetu proizvoda. Trgovci bi stoga trebali pratiti koncept 
emocionalnoga marketinga. Što više emocija unesu, veći će dio kupaca osvojiti. 
(Žena.hr, pristup 10. 4. 2018) Puno toga može biti povezano s emocijama te može 
poticati različite vrste osjećaja. Na raspoloženje potrošača, osim njegovih privatnih 
razloga, može utjecati i prodavač, ambijent prodajnog mjesta, uslužnost prodavača, 
poticaj prodavača na kupnju proizvodima ili uslugama te promotivnim aktivnostima 
(Milas, 2007). Postoje pozitivne i negativne emocije, koje se dalje dijele od 
najopćenitijih prema specifičnim emocijama (Milas, 2007). Tako se ljubav i radost 
prepoznaju kao pozitivne emocije, a srdžba, tuga i strah kao negativne emocije. 
Raspoloženje potrošača bitno može utjecati na njegovu kritičnost prema 
proizvodima/uslugama i brzinu same kupovine. (Žena.hr, pristup 10. 4. 2018) 
 
3.1. Proizvod i emocije 
 
Tržište je danas preplavljeno brojnim proizvodima koji su slični, pa je teško 
diferencirati proizvod. Neki su se prodavači odlučili na strategiju snižavanja cijene 
proizvoda, no u današnje vrijeme na iznimno konkurentskom tržištu, da bi proizvođači 
opstali, moraju promijeniti marketinšku strategiju. Neki su shvatili da postoji snažna 
emocionalna veza između potrošača i proizvoda koje koriste. U očima potrošača 
proizvodi i usluge određene marke nude pouzdanost, važnost, kvalitetu, različitost, 
odnosno svojevrsnu dodanu vrijednost. „Robna marka zapravo pripada potrošačima, a ne 
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nama. Jake robne marke moraju biti sposobne zadovoljiti najosnovnije ljudske potrebe, 
kako funkcionalne, tako i osjetilne. Kada bismo to zaboravili, našli bismo se u 
teškoćama. Ako bi se kojim slučajem dogodilo da izgubimo povjerenje potrošača, isti 
trenutak bismo izgubili i samu robnu marku“, rekao je Niall Fitzgerald. (Print magazin, 
pristup 24. 4. 2018) 
Ambalaža proizvoda predstavlja sam proizvod i njegov brand te kao takva ima veliki 
značaj kod prodaje. Elementi dizajna ambalaže su: boja, grafički elementi i oblik. 
Kombinacija ovih elemenata primijenjena na pravi način izazvat će kod potrošača: 
emocionalnu reakciju, formiranje stava i ono najvažnije – potrošačku želju. Boje također 
utječu na ponašanje kupaca u prodavaonicama. Bojom se može privući pažnja kupca, 
stvoriti određeno raspoloženje, kako unutar prodavaonice, tako i kod samog kupca, ili se 
mogu izazvati određeni osjećaji i asocijacije. Proizvođači u svojim oglasima često 
koriste boje koje asociraju na njihovu marku, odnosno često koriste boje logotipa  
marke, kako bi se u svijesti potrošača lakše usadila asocijacija koja će ga podsjetiti na 
oglas na nekom od prodajnih mjesta. Boja može utjecati i na doživljaj okusa, mirisa i 
ostalih karakteristika proizvoda. Tako se kava u crvenom pakiranju doživljava kao ona 
najbogatijeg okusa, dok se ona u smeđem doživljava kao najjača. (Print magazin, pristup 
24. 4. 2018) 
 
3.2. Impulzivna kupnja i emocije 
 
Impulzivna kupnja može se najjednostavnije definirati kao svaka neplanirana kupnja 
bez prethodno formiranih stavova ili razmišljanja o mogućim posljedicama kupnje na 
financijske mogućnosti (miss7.24sata.hr, pristup 30. 6. 2018). Ona uključuje spontanu, 
neplaniranu i iznenadnu želju za kupnjom određenog proizvoda. Postoje različiti načini 
kako potaknuti potrošače na takav oblik kupnje. Na primjer, izlaganje artikala u 
prolazima na kraju redova, isticanje znaka „akcija“, smještaj proizvoda u ravnini očiju ili 
smještaj proizvoda u blizini blagajne kako bi potrošači vidjeli dok čekaju u redu samo su 
neki od načina kojima se marketinški stručnjaci služe kako bi potaknuli impulzivnu 
kupnju. (miss7.24sata.hr, pristup 30. 6. 2018) Karakteristike impulzivne kupnje su: 
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uključenost emocija, niska kontrola, jako reaktivno ponašanje i stimulacija motivacijom 
i percepcijom (Weinberg i Gottwald, 1982). Potrošači pri određenoj kupnji osjete 
određene osjećaje, kao što su zadovoljstvo, nada, strah, ljubav i slično, pa umjesto da 
planiraju svoju kupovinu, oni kupuju impulzivno i hirovito jer su vođeni određenim 
emocijama (Tendai i Chipunza, 2009). Također, atmosfera u prodavaonici važna je za 
poticanje kupovnog uzbuđenja potrošača. Atraktivno uređenje, odgovarajuće 
osvjetljenje, prezentacije robe, boja, glazba, mirisi i ponašanje prodavača utječu na 
raspoloženje i emocije koji mogu potaknuti impulzivno ponašanje potrošača. 
(miss7.24.sata.hr, pristup 30. 6. 2018) Primjerice, glasna glazba može potaknuti 
potrošače da se kreću brzo te time oni kupuju više, čak i stvari koje im se ne nalaze na 
kupovnoj listi. Elektronička glazba u prodavaonicama odjeće kreira potrebu za kupnjom. 
Sporija glazba usporava potrošače i omogućava da potroše više vremena u kupnji i time 
kupe više. (onestowatch.com, pristup 30. 6. 2018) 
 
3.3. Oglasi i emocije 
 
Oglasi su postali neizostavan dio medijskoga prostora današnjice. Oglas je uvjetovan 
proizvodom koji predstavlja, a izgled poruke koju šalje utječe na izbor medija kojim će 
biti prenesena do primatelja (Kesić, 2003). Radi se o obliku oglašavanja robe, usluga, 
proizvođača ili prodavača preko plaćenog teksta ili slike u tisku, na televiziji, plakatima, 
prospektima i slično (Gjoran-Coha i Pavlović, 2009). Dobar oglas treba privući i 
zainteresirati potrošače te utjecati na njihovo ponašanje. Zato oglašivači trebaju točno 
znati kojoj je skupini potrošača oglas namijenjen te definirati jasne zadatke čiji je cilj 
uvjeriti i informirati potrošača o proizvodu ili usluzi koja se oglašava (Keller, 2002). 
Oglašavanje je „zavladalo“ medijima u tolikoj mjeri da gotovo nije moguće pogledati 
televizijski sadržaj, pročitati novine ili slušati radio bez reklama, uz toliki napredak da se 
stječe dojam kako je oglašavanje „zavladalo“ svime, pa i novim elektroničkim medijima 
(Labaš i Koščević, 2014). 
Postoje neki temeljni zahtjevi koji se postavljaju pred uspješan oglas, a to su (Kesić, 
2003): 
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• Oglas treba stupiti u kontakt s medijem 
• Oglas treba stupiti u kontakt s potrošačem 
•  Oglas treba biti percipiran 
•  Oglas treba biti usklađen s ekonomskim i psihološkim predispozicijama 
potrošača 
•  Oglas mora biti interpretiran u skladu s ciljevima i mislima oglašivača. 
Marketinški stručnjaci pokušavaju koristiti agresivnu promociju za svoje ponude 
kako bi zaobišli problem selektivne pažnje (Kotler i Keller, 2008). S obzirom na to da je 
selektivna pažnja kod potrošača vrlo visoka, oglašivači moraju biti vrlo kreativni i 
pažljivi pri izboru medija (Kesić, 2003). Da bi oglasna poruka uopće mogla djelovati na 
nastajanje ili promjenu stavova kod potrošača, mora ispuniti odgovarajuće zahtjeve. Oni 
su (Nakić, 2014):  
1. da potencijalni potrošač stupi u kontakt s oglasnim medijem 
2. da se potrošač izloži djelovanju oglasne poruke 
3. da potrošač uoči i percipira poruku 
4. da zapamti sadržaj poruke 
5. da poruka koju je zapamtio bude usklađena s njegovim stavovima. 
 
Oglasi kojima je cilj uvjeravanje kupaca mogu djelovati na nastajanje stavova, ali i 
mijenjanje negativnih stavova u pozitivne (Nakić, 2014). Kako bi proizveli određenu 
reakciju, oglašivači koriste apele kako bi ih usmjerili na zadovoljstvo potrošača. Izbor 
apela temelji se na potpunom poznavanju tržišta i potrošača, a stvaraju se u skladu s 
ljudskim motivima koji upravljaju ponašanjem potrošača. Najdjelotvorniji su 
emocionalni apeli koje oglašivači koriste kad korištenjem radosti, nade, uzbuđenja, 
zadovoljstva, straha, ljutnje, stida ili odbijanja žele promijeniti ili pojačati aktualni stav 
potrošača. Emocije se najčešće koriste u oglašavanju hrane, kozmetike, modne odjeće i 
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bezalkoholnih pića. Isto tako, mogu biti potaknute različitim stimulansima, poput riječi, 
glazbe ili slika. (Mlivić-Budeš, 2005) Ono što potrošač osjeća prema proizvodu, usluzi 
ili marki proizvoda, poduzeću može biti jednako važno kao znanje i informacije koje 
posjeduje. Ti osjećaji mogu biti duboko potisnuti, stoga potrošači imaju osjećaj da biraju 
razumom. Poduzeća koja su svojim porukama dodirnula srca potrošača imaju veći 
uspjeh jer potrošači njihove poruke duže pamte. (Mlivić-Budeš, 2005) 
 
3.3.1. Primjer emocionalnog oglašavanja  
 
Slika 1. prikazuje emocionalno oglašavanje jedne od najpoznatijih svjetskih marki 
Coca-Cole. Nastala je 1886. godine, a do danas posluje u više od dvjesto zemalja diljem 
svijeta. Dnevno se popije gotovo dvije milijarde doza Coca-Cole. Otac Coca-Cole, John 
Pemberton, na samom je početku rekao da, ako će ostvariti profit od 25 tisuća dolara, 24 
tisuće odvojit će za oglašavanje. (telegram.hr, pristup 27. 5. 2018) Ona efikasnost u 
oglašavanju može se pripisati raznim porukama i sloganima koji povezuju ovo gazirano 
piće sa srećom, zabavom, ljubavlju i prijateljstvom. Upravo su pravi odabir riječi, boja i 
slika doveli Coca-Colu do statusa najpoznatije svjetske marke. (poslovni svijet, pristup 
5. 9. 2018) Zbog navedenog, Coca-Cola mora uvijek biti upoznata s promjenama na 
tržištu te sukladno tome uvoditi potrebne novitete. Kreativan slogan „Taste the Feeling“ 
postavlja sam proizvod u središte, podsjećajući proizvođače, ali i potrošače diljem 
svijeta na jedinstveni okus te osvježavajući užitak kojim Coca-Cola naizgled „obične“ 
trenutke pretvara u one koji se pamte. Osim toga, Coca-Cola svoju posvećenost 
potrošačima dokazuje i velikom ponudom proizvoda koji odgovaraju različitim ukusima, 
načinu životu te ishrani. (adriadaily.com, pristup 5. 9. 2018) U nastavku je naveden još 
jedan primjer oglašavanja Coca-Cole za vrijeme adventa kojim se budi božićni duh te 
obiteljski ugođaj. 
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Slika  1. Primjer korištenja emocionalnih apela 
 
Izvor: https://www.coca-colacompany.com/stories/taste-the-feeling-launch  
(pristup 20. 8. 2018) 
 
 Oglašivači Coca-Cole znaju kako potaknuti prave emocije u pravom trenutku i kako 
ih efikasno povezati sa svojom markom. Coca-Cola je zaslužna za stvaranje prvog 
blagdanskog ugođaja. Zahvaljujući svojim oglašivačkim kampanjama i inovativnom 
dizajnu, već više od stotinu godina zaštitni je znak Božića. Zimski mjeseci bez ovog 
gaziranog pića tajne recepture postali su gotovo nezamislivi, a velik dio zasluga za to 
pridaje se i dizajnu pakiranja. (hashtag-poduzetnik.hr, pristup 27. 5. 2018) 
Pojedinci tvrde da su potrošači izloženi nekoj vrsti „ispiranja mozga“ ako im se 
prezentira poruka iznad ili ispod praga svjesne percepcije (Kesić, 2006). Marketinški 
stručnjaci koriste i pritajene, odnosno podsvjesne poruke u oglasima za proizvode. Iako 
ih potrošači zapravo nisu svjesni, oni utječu na njihovo ponašanje (Kotler i Keller, 
2008). Subliminalne apele prvi puta je primijenio James Vicary 1957. godine kada je u 
kinu prikazao poruke „Pijte Coca-Colu“ i „Jedite kokice“ i to brzinom koje ljudsko oko 
ne može uočiti (Milas, 2007). Rezultati su pokazali da je nakon šest tjedana Coca-Cola 
povećala prodaju za 58 %, a kokice za 18 % (Keller, 2002). 
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4. Istraživanje uloge emocija potrošača kod kupnje 
 
U sklopu rada provedeno je primarno istraživanje usmjereno na detektiranje razine 
utjecaja emocija potrošača u procesu kupnje.  
 
4.1. Metodologija istraživanja 
 
Predmet istraživanja ovoga rada je utjecaj emocija na kupnju te utvrđivanje moći 
utjecaja marketinških aktivnosti na emocije potrošača. Uz ovaj rad veže se nekoliko 
ciljeva. 
Ciljevi istraživanja su:  
• istražiti utjecaj marketinških aktivnosti na emocije potrošača 
• saznati u kojoj mjeri emocije imaju utjecaj na ponašanje potrošača 
• istražiti kako emocionalni oglasi potiču na kupnju. 
Izviđajno istraživanje provedeno je u svibnju 2018. godine, a anketni upitnik korišten 
je kao instrument istraživanja. Izabran je ovakav način istraživanja jer se podaci 
prikupljaju brzo i nema nikakvih troškova. U anketnom istraživanju sudjelovalo je 203 
ispitanika. Anketni upitnik koji se nalazi u prilogu sadržava 20 pitanja te je anoniman što 
ispitanicima daje slobodu i sigurnost da na postavljena pitanja odgovore iskreno i bez 
sumnje da će njihov identitet biti vidljiv. 
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4.2. Rezultati provedenog istraživanja 
 
Nakon provedenog istraživanja uslijedila je obrada prikupljenih podataka. Sva pitanja 
su u nastavku istraživanja grafički prikazana s ciljem lakše interpretacije rezultata 
istraživanja.  
 
U istraživanju je sudjelovalo 203 ispitanika, od čega 170 ženskog te 33 muškog spola. 
Struktura ispitanika prema spolu prikazana je na grafikonu 1. 
 
Grafički prikaz 1. Prikaz spolne skupine ispitanika 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
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Grafikon 2. prikazuje dobnu raspodjelu sudionika istraživanja. Najviše ispitanika 
spada u skupinu od 18 do 25 godina (njih 169), 14 ispitanika u skupinu od 26 do 35 
godina, 10 ih ima manje od 18 godina, a 7 ih je u razredu od 36 do 45 godina. Samo 3 
ispitanika su u razredu 55 i više godina, a svega 2 ispitanika je su skupini od 46 do 55 
godina.  
 
Grafički prikaz 2. Prikaz dobnih skupina ispitanika 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
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Prema stupnju obrazovanja ispitanika vidljivo je da je najveći udio ispitanika završilo 
preddiplomski studij (93 ispitanika) ili srednju školu (njih 68). Prema tome je jasno kako 
su u istraživanju sudjelovali uglavnom studenti. Zatim slijedi skupina ispitanika sa 
završenim diplomskim studijem – njih 32, nadalje 8 ispitanika ima završenu osnovnu 
školu, a najmanja skupina ispitanika ima završeni poslijediplomski studij (Grafikon 3.) 
 
Grafički prikaz 3. Prikaz stupnja obrazovanja ispitanika 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
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Grafički prikaz 4. prikazuje poslovni status ispitanika, kao što je već navedeno 
najveći dio sudionika u anketnom upitniku su studenti (156), što je opravdano s obzirom 
na to da se anketni upitnik distribuirao među studentima Međimurskog veleučilišta u 
Čakovcu. Zaposleno je 37 ispitanika, nezaposlenih ispitanika ima samo 8, a tek 2 
ispitanika spadaju u skupinu umirovljenik/ica. 
 
Grafički prikaz 4. Prikaz poslovnog statusa ispitanika 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
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Najveći broj ispitanika kupuje po potrebi (njih 77), a 68 ispitanika kupuje jednom 
dnevno. Više puta dnevno kupuje 32 ispitanika te slijede 24 ispitanika koji kupuju 
jednom tjedno (Grafikon 5.) 
 
Grafički prikaz 5. Učestalost pojavljivanja u ulozi potrošača 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
Na grafikonu 6. prikazan je broj sudionika odnosno informiranost potrošača o 
proizvodu prije kupovine putem Interneta ili nekih drugih sredstava. 167 ispitanika 
odgovorilo je da se ponekad informiraju o proizvodu prije same kupovine, njih 26 uvijek 
traži informacije prije kupnje, a samo 10 ispitanika nikad ne traži nikakve informacije o 
proizvodu prije kupnje.  
 
33 %
16 %
12 %1 %
38 %
Jednom dnevno
Više puta dnevno
Jednom tjedno
Jednom mjesečno
Po potrebi
Jelena Videc                                                                                    Uloga emocija potrošača kod kupnje 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                                        21 
 
Grafički prikaz 6. Informiranost potrošača o proizvodu 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
Na grafikonu 7. vidljivo je da su ispitanici što se tiče pažljivog planiranja kupovine 
podijeljeni. Većina ispitanika (52 %) pažljivo planira većinu svojih kupovina, dok ih je 
48 % odgovorilo da to ne čine. 
Grafički prikaz 7. Pažljivo planiranje kupovine 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
13 %
86 %
1 %
Uvijek
Ponekad
Nikad
52 %
48 % Da
Ne
Jelena Videc                                                                                    Uloga emocija potrošača kod kupnje 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                                        22 
 
Grafikon 8. pokazuje koliko se ispitanika nađe u situaciji da kupe nešto što nije na 
njihovom popisu za kupovinu. 107 ispitanika (53 %) ponekad izbjegava kupovati stvari 
koje nisu na popisu, a njih 49 (24 %) ne izbjegava takve situacije. 
 
Grafički prikaz 8. Kupovanje stvari s popisa 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
Grafički prikaz 9. pokazuje koliko ispitanika kupuje bez oklijevanja kad im se nešto 
sviđa na prvi pogled. Čak njih 141, tj. 70 % odgovorilo je da se ponekad nađu u takvoj 
situaciji, 19 % ne kupuje na takav način te slijedi 11 % ispitanika koji kupuju bez 
oklijevanja. 
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Grafički prikaz 9. Kupovina bez oklijevanja 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
Grafikon 10. prikazuje kako 148 ispitanika nastoje kupnjom utjecati na svoje 
raspoloženje, dok njih 57 smatra da kupovina ne utječe na raspoloženje. 
 
Grafički prikaz 10. Utjecaj kupovine na raspoloženje
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
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Na grafikonu 11. vidljivo je da se gotovo svi ispitanici nakon kupnje osjećaju 
zadovoljno, točnije njih 200 (98%), dok se preostala 3 ispitanika nakon kupnje osjećaju 
nezadovoljno. 
Grafički prikaz 11. Zadovoljstvo ispitanika nakon kupnje 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
Grafički prikaz 12. pokazuje da više od polovice ispitanika, tj. 80 % ispitanika često 
kupuje snižene proizvode, odnosno koji su na akciji, 16 % uvijek kupuje proizvode koji 
su na akciji, a samo 4 % nikad ne kupuje proizvode koji su na akciji. 
Grafički prikaz 12.  Učestalost kupovanja sniženih proizvoda 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
99 %
1 %
Zadovoljno
Nezadovoljno
16 %
80 %
4 %
Uvijek
Često
Nikad
Jelena Videc                                                                                    Uloga emocija potrošača kod kupnje 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                                        25 
 
 
U grafikonu 13. može se vidjeti kako je za većinu ispitanika, njih 113 presudna cijena 
kod kupovine proizvoda, za njih 78 najveću ulogu kod kupovine ima kvaliteta, za njih 
samo 7 presudna je marka proizvoda, a za preostalih 7 ispitanika presudno je nešto 
sasvim drugo, dok niti jedan ispitanik nije odgovorio da je kod kupnje proizvoda bitna 
ambalaža. 
Grafički prikaz 13. Odlike kod kupovanja proizvoda 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
Najmanji broj ispitanika uvijek rado kupuje proizvode koji bude nostalgiju (iako je 
jednako kvalitetan konkurentski proizvod jeftiniji), dok najveći broj ispitanika ipak 
odlučuje o kupnji ovisno o financijskim mogućnostima (Grafikon 14.). 
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Grafički prikaz 14.  Mišljenje ispitanika o apelu na nostalgiju 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
Grafikon 15. prikazuje što ispitanici misle o utjecaju glazbe na njihovo 
ponašanje. Najveći broj ispitanika (167) tvrdi da im ne smeta glazba na prodajnim 
mjestima, 11 ih se odlučilo da im smeta kad nema glazbe, 15 kad je glazba preglasna, a 
samo 10 osoba tvrdi da je otišlo iz prodajnog mjesta kada glazba u njemu nije bila po 
njihovu ukusu. 
Grafički prikaz 15. Odnos ispitanika prema glazbi na prodajnom mjestu 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
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Većina ispitanika odgovorila je da uopće ne obraća pažnju na redove (159 ispitanika), 
38 ispitanika je odgovorilo da bira proizvode iz srednjeg reda koji se nalazi u ravnini 
njihovih očiju (Grafikon 16.). 
 
Grafički prikaz 16. Omiljeni redovi polica u prodavaonicama 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
U grafikonu 17. vidimo da bi najveći dio ispitanika (69 %) vjerojatno izdvojio nešto 
više novaca za proizvod njihove omiljene marke, iako postoji gotovo identičan, jeftiniji 
proizvod drugog proizvođača, ali bi prije vrlo dobro razmislili. Najmanji broj ispitanika 
(10 %) izdvojili bi bez razmišljanja više novaca za proizvod njihove omiljene marke. 
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Grafički prikaz 17. Vjernost ispitanika prema marki 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
Analizom ovih odgovora dolazi se do zaključka da većina ispitanika (71 %), kad u 
dućanu naiđe na znatno sniženje omiljenog proizvoda, kupuje više komada istog, ako im 
financijske mogućnosti to dozvoljavaju. Najmanji dio ispitanika (12 %) tvrdi da nikad ne 
kupuje zalihe proizvoda. (Grafikon 18.) 
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Grafički prikaz 18. Sklonost kupovanju zaliha 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
 
Grafički prikaz 19. pokazuje smatraju li ispitanici da reklame utječu na njihove 
emocije. Njih 101 odgovorilo je da, a 56 ispitanika ne zna jesu li reklame utjecale na 
njihove emocije, odnosno potaknule ih na kupnju određenog proizvoda. 
 
Grafički prikaz 19. Utjecaj reklama na emocije potrošača 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
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Ispitanici su dali svoje mišljenje o reklami za Coca-Colu. Najveći broj ispitanika 
odgovorio je da reklama u njima budi božićni duh, čak njih 152. Najmanji broj ispitanika 
odgovorio je da je reklama humoristična, nudi osvježenje u odnosu na reklame drugih 
bezalkoholnih napitaka. (Grafikon 20.) 
 
Grafički prikaz 20. Mišljenje ispitanika o reklami za Coca-Colu 
 
Izvor: Vlastita izrada autora 
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5. Zaključak 
 
„Ljudi, neprestano bombardirani depresivnim vijestima, traže načine kako se barem 
nakratko razveseliti. Poznato je da žene u tu svrhu pribjegavaju šopingu. No, može li 
novac kupiti sreću? Može li se sreća kupiti novcem, posebice u kriznim vremenima? 
Mogu li poduzeća poslovati dobro, odnosno održavati ili čak povećavati prodaju, čak i u 
vrijeme krize? Čini se da je zajednički nazivnik odgovora na ova, naizgled različita 
pitanja, jedan: emocije“, rekla je Nataša Rupčić. (Posao.hr, pristup 20. 8. 2018) 
Na temelju provedenog istraživanja potvrđuju se postavljeni ciljevi rada. Rezultati 
ankete pokazuju kako brojne marketinške aktivnosti utječu na ponašanje potrošača. 
Primjerice, putem oglasa, atraktivnim uređenjem prodavaonice, bojama, mirisima, 
glazbom i tome slično. Podaci u istraživanju pokazuju da ispitanici smatraju kako 
emocije utječu na njih kod kupnje te se tijekom kupnje oslanjaju na svoje trenutno 
raspoloženje umjesto na sklonosti te isto tako kupnjom nastoje popraviti svoje 
raspoloženje. 
Na suvremene potrošače, kao i na potrošače nekada, bitno utječu emocije, no 
suvremeni potrošači su educiraniji, informiraju se o proizvodima ili uslugama, 
provjeravaju njihove funkcionalnosti i kvalitetu te čitaju iskustva drugih ljudi na 
Internetu. Upravo zato, proizvođači moraju biti uvijek korak naprijed, kako bi mogli 
zadovoljiti njihove želje i potrebe. Glas razuma potrošača također je bitan faktor koji 
prilikom kupnje utječe na odabir proizvoda potrošača s obzirom na cijenu ili pak 
kvalitetu proizvoda, ali i s obzirom na financijsko stanje potrošača. Ipak, uvijek je 
moguće da pod utjecajem osobnog raspoloženja i dobre promocije gotovo svaki kupac u 
nekom trenutku postane impulzivan, iako to često tada i ne shvati. Oglasi sve češće, na 
izravne i neizravne načine, uvjeravaju potrošače u njihove potrebe, a u svijesti potrošača 
vrlo se brzo stvara potreba i želja za istim. Oglašivači koriste apele kako bi potaknuli 
potrošače te se izbor apela temelji na potpunom poznavanju tržišta i potrošača. 
Emocionalni su apeli najdjelotvorniji, a oglašivači ih koriste kad žele promijeniti stav 
potrošača. Sukladno tome, marketinški stručnjaci imaju moć stvaranja umjetnih želja i 
potreba za proizvodima i uslugama. Na kraju, upravo su emocije te koje čine osnovicu 
tržišne diferencijacije u odnosu prema kupcima (Posao.hr, pristup 20. 8. 2018). 
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